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Señores miembros del jurado: 
 
En cumplimiento del reglamento de grados y títulos de la Universidad César Vallejo, presento 
ante ustedes la tesis titulada, “MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL 
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL RESTAURANTE LA ANTENA CHICLAYO, 
2017”, la misma que someto a vuestra consideración. 
 
Este estudio es el resultado de una investigación en el restaurante La Antena Chiclayo, empresa 
que lleva 18 años de constituida. La investigación se ha estructurado de la siguiente manera: 
Primera Parte, la Introducción, la cual contiene la realidad problemática, antecedentes y 
fundamentos teórica, se formulación del problema, hipótesis, objetivos del estudio y 
justificación. En la segunda parte, se desarrolla el método, el mismo que contiene el diseño de 
la investigación, las variables y operacionalización, población/muestra que se aplicara la 
recolección de datos a través de técnicas e instrumentos. En la tercera parte tenemos los 
resultados e interpretación de los mismos. En la cuarta parte de realiza la discusión de los 
resultados, la parte quinta se plantea las conclusiones, la sexta parte se exponen las 
recomendaciones, la séptima parte se presenta la propuesta y en la octava parte se presentan las 
referencias bibliográficas y finalmente los anexos. La tesis tiene como finalidad mejorar el 
posicionamiento de la marca del restaurante la Antena haciendo uso del marketing digital. 
Por consiguiente señores integrantes de este digno jurado, espero que el presente informo 
cumpla con los requisitos estipulados por la universidad y merezca vuestra aprobación con la 
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RESUMEN 
 
El presente trabajo de investigación se ha realizado en el Restaurante La Antena, ubicada en la 
ciudad de Chiclayo, en la cual se encontró un bajo nivel de posicionamiento de la marca en el 
mercado local, por tanto se planteó como objetivo general proponer una estrategia de marketing 
digital para mejorar el posicionamiento de dicha la marca. 
La situación actual del Restaurante La Antena Chiclayo, fue determinada con la Matriz de los 
factores externos (EFI) en la que obtuvo como resultado 2.14, lo que implica que la empresa no 
está aprovechando las oportunidades y que las amenazas pueden afectarla en gran medida; y la 
Matriz de los factores internos (EFI) en la que obtuvo 2.32 es decir, presenta una gestión interna 
débil. 
La estrategia de Marketing digital ha sido diseñada tomando como base la metodología de 
Smith, es decir, siguiendo los seis pasos que plantea: análisis de situación, objetivos, estrategia, 
tácticas, actividades, e indicadores de control. Respecto a éste último resalta el número de el 
número de seguidores en la red social, número de reservas y pedidos por la página web, 
porcentaje de incremento de ingresos, porcentaje de incremento de convenios con instituciones, 
número de comprobantes de pago emitidos y el porcentaje de incremento de la utilidad de la 
empresa; que se deben de tener en consideración durante y después de la aplicación de la 
propuesta. 
Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento, estrategias. 






The present research work was carried out in the Restaurant La Antena, located in the city of 
Chiclayo, where a low level of positioning of the brand in the local market was found, so it was 
proposed as a general objective to propose a strategy of digital marketing to improve the 
positioning of said brand. 
The current situation of the Restaurant La Antena Chiclayo, was determined with the matrix of 
external factors (EFI) in which it obtained as a result 2.14, which implies that the company is 
not taking advantage of the opportunities and that the threats can affect it to a great extent; and 
the Matrix of internal factors (EFI) in which it obtained 2.32 that is, it presents a weak internal 
management. 
The Digital Marketing strategy has been designed based on Smith's methodology, which is, 
following the six steps it proposes: situation analysis, objectives, strategy, tactics, activities, and 
control indicators. Regarding the latter, it highlights the number of the number of followers in 
the social network, number of reservations and orders through the website, percentage of 
increase in revenues, percentage of increase in agreements with institutions, number of payment 
vouchers issued and the percentage of increase of the utility of the company; which must be 
taken into consideration during and after the application of the proposal. 







1.1. Realidad problemática 
 
Desde tiempos muy remotos la imagen de la marca ha ocupado un lugar de relevancia en la 
vida de los seres humanos. Es por ello que el éxito de muchas organizaciones se debe en gran 
medida a la capacidad que poseen las empresas en implementar estrategias para satisfacer las 
necesidades de las personas, presentando su calidad de servicio con el fin de destacar y 
mantenerse competitivo en el mercado. 
Las grandes empresas hacen uso de la tecnología en cuanto a las plataformas y aplicativos 
móviles para brindar y mostrar la calidad del servicio que ofrecen, ya que éstas impulsan la 
innovación, es así que los potenciales clientes utilizan cada vez más sus dispositivos móviles 
con acceso a Internet para navegar por las páginas web de las empresas e incluso realizar 
compras, es por ello que las estrategias de las empresas han de procurar que la experiencia de 
estos usuarios sea satisfactoria. 
En México, según el artículo “Las redes sociales: herramienta de mercadotecnia para el sector 
restaurantero” sustenta que se ha encontrado que existen diversas redes sociales utilizadas por 
gran parte de negocios internacionales como nacionales, que son empleadas para posicionar la 
marca, aumentar ventas, satisfacción del cliente, expansión de mercado, entre otros. Cabe 
mencionar que todas las organizaciones tienen en común la implementación de los medios para 
comunicar su mensaje, pero difieren en la manera de hacerlo llegar, en aspectos como el estilo 
de vida, el tamaño, la zona geográfica, las costumbres, debido a las características que tenga el 
mercado al que quiera llegar; es decir, las redes sociales dejaron de ser una moda y se han 
convertido en una herramienta de la mercadotecnia para las empresas. Gonzáles, Medina y 
Sánchez (2015). 
“La mercadotecnia tradicional se ha demostrado progresivamente incapaz de dar respuesta a 
los problemas comerciales actuales, motivo por el cual el crecimiento y la penetración de las 
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redes sociales hacen que se hayan convertido en una herramienta más de la estrategia de la 
mercadotecnia en la empresa”. Gonzáles, Medina y Sánchez (2015). 
En Guayaquil Ecuador, el Restaurante Cocolón tiene como problema la expansión y 
posicionamiento en el mercado, los investigadores resaltan que el crecimiento, desarrollo y 
facturación del mercado meta del restaurante no es lo esperado y es que al no utilizar estrategias 
y tacticas de marketing la comunicación con sus clientes no es efectiva lo cual ha concedido 
ventaja a su competencia ya que no ha logrado fidelizar a los comensales en su mercado. Romo, 
J. & Morán (2012). 
En Lima, en la investigación realizada por Pérez (2015) sobre el “Análisis, diseño e 
implementación de una guía gastronómica para la administración y ubicación de restaurantes 
en entorno web”, el problema encontrado fue la falta de centralización y de información que se 
presenta en los medios digitales sobre la ubicación de restaurantes actuales, así como la 
necesidad de un mecanismo que apoye al análisis del contenido de los comentarios publicados 
por comensales dentro de estos medios, es decir, la falta de un mismo sitio en el que se puedan 
encontrar agrupados los distintos restaurantes del país y la falta de información real por parte 
del consumidor con respecto a la calidad de los servicios recibidos. 
Mendoza (2016) en su investigación realizada en la cuidad de Trujillo el Restaurante Cabaña 
Grill presenta un bajo nivel de posicionamiento debido a la gran variedad de competencia que 
existe en la ciudad, es por ello que el investigador señala que debe conocer muy bien a la 
competencia con la finalidad de poder aplicar estrategias de marketing lo cual permitirá 
diferenciarse y lograr así la satisfacción del cliente rentablemente. 
En el Restaurante los Delfines ubicado en la cuidad de Pimentel presenta el problema que a 
pesar de tener tiempo no ha logrado consolidarse en el mercado, lo cual ha repercutido en el 
decrecimiento significativo de sus ventas, principalmente en los meses de marzo a diciembre. 
Los investigadores resaltan que la ubicación y la segmentación de clientes son importante y al 
no realizar estrategias de marketing ha hecho que la competencia tome ventaja de ello. 
Finalmente, en la investigación implementó un plan de marketing lo cual ha permitido 
incrementar sus ventas y ser reconocido en el mercado local. Chávez y Delgado (2015) 
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En Chiclayo, en el Restaurante La Antena ubicado en la calle Jose de la Torre Ugarte 463 Urb. 
Patazca, el cual tiene 18 años en el mercado local; sin embargo, a pesar del tiempo que tiene 
éste no es muy conocido, lo cual se ve reflejado en la poca afluencia de clientes; además se 
observa que no innovan, no invierten en marketing y en la imagen del Restaurante. El personal 
de la empresa no es capacitado para mejorar la atención al cliente, y sobre todo el administrador 
no se capacita impidiendo de ésta manera diseñar e implementar estrategias que permitan 
potenciar las ventas de la empresa. 
1.2. Trabajos previos 
Nivel Internacional. 
En la investigación realizada por Pulido (2014), Plan de Mercadotecnia en Internet para el 
Restaurante de Mariscos Mazatlán, se realiza un análisis de situación con el fin de conocer la 
empresa y a partir de ello proponer estrategias utilizando como herramienta el Internet. La 
investigación permitió conocer el perfil del cliente que se tiene como mercado meta y a partir 
de ello se realizó estrategias de marketing digital logrando fidelizar al cliente objetivo. Se 
concluye que el uso de las tecnologías permite tener información de los clientes a tiempo real, 
esto ayuda a realizar acciones y a diseñar estrategias de marketing que permitirá fidelizar a los 
clientes, entonces la investigación desarrollada sostiene que el uso de tecnología es importante 
y puede otorgar ventaja competitiva y diferenciada en relación con la competencia. 
Según Sinchiguano (2017) en su investigación Plan de Marketing para el posicionamiento del 
paradero y restaurante Rosa Flor cuyo objetivo es dar un valor al cliente, implementando 
estrategias de comunicación, talento humano y marketing, en la investigación buscan nuevos 
canales de comunicación, mejorar el marketing publicitario con la finalidad de mejorar la 
relación con los clientes. La investigación presenta un bajo nivel de posicionamiento de la 
marca del restaurante a pesar que lleva años en el mercado, así mismo presenta que no 
desarrollan estrategias cuyo objetivo sea mejorar la relación con sus clientes, en la investigación 
al obtener los resultados y poder conocer algunas necesidades que influyen directamente en la 
fidelización de los clientes, propone desarrollar estrategias de comunicación, mejorando la 
relación que tiene con sus clientes a través de un plan de marketing tradicional. 
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Según Morales, Ruiz y Hernández (2017) en su investigación titulada Diseño de Plan de 
Marketing Digital en el Restaurante Bocadillos Taiwaneses Uncle Yang, se utiliza el Marketing 
Digital con la finalidad de lograr un acercamiento con sus clientes y de esa forma poder conocer 
sus necesidades oportunamente, en la tesis se concluye que al aplicar el marketing digital en el 
restaurante se logra un crecimiento constante y sostenible. 
En la investigación realizada por Alexander y Tellez (2017) desarrollan un Plan de Marketing 
Digital para el Restaurante de comidas rápidas “El Puesto” en la cuidad de Bogotá, el 
restaurante en mención tiene buena acogida por los comensales debido al buen servicio y por 
los platillos típicos que ofrece, sin embargo, al poco tiempo de ser constituida el dueño del 
negocio desea crear sucursales con la finalidad de expandir su mercado, es por ello que en la 
investigación se decide como herramienta el marketing digital con la finalidad de por proponer 
estrategias seguras y confiables debido al alto riesgo económico que tendrá que asumir por la 
inversión a realizar. Los investigadores consideran que al aplicar herramientas de marketing 
digital como es las redes sociales, branding lovemarks, etc. Generará una mejor relación con 
sus clientes, penetración en el mercado y retroalimentación de información. 
Cobos (2016) en su investigación realizada en la provincia de Galápagos aplica un Plan de 
Marketing Digital para el Restaurante Ronald, su objetivo de la investigación es incrementar 
su participación y rentabilidad, lo que conlleva a mejorar los ingresos y en un futuro próximo 
generar más plazas donde pueda ofrecer sus productos. Así mismo, indica que el marketing es 
un trabajo sistematizado, secuencial y orientado a crear estrategias bajo objetivos específicos. 
Respecto a los resultados detalla que se establecieron diferentes tipos de indicadores los cuales 
permiten verificar la efectividad de las estrategias. Además, detalla que se crearon mejores 
relaciones públicas con el entorno local, permitiendo ser más reconocida. La tesis en referencia 
es importante debido a que demuestra lo eficaz que es utilizar el Marketing Digital como 
herramienta para posicionar un restaurante en el mercado local, y al igual que la tesis señala se 
utilizará una seria de procesos sistematizados con la finalidad de implementar dicho plan de la 
manera más eficiente. 
Nivel Nacional. 
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Yoshimura (2013) en su investigación denominada Innovación en la Gastronomía Peruana: El 
Rol de las Redes Sociales en la consolidación de la marca “Cocina peruana”, cuyo objetivo 
es analizar el rol que cumplen las redes sociales en la marca, la tesis se desarrolla en el 
Restaurante Sin Reservas, el estudio se centraliza en realizar análisis del rubro gastronómico y 
el comportamiento de los consumidores a través de las redes sociales, para ello se utilizó 
métricas con la finalidad de tener una interacción entre la empresa y la red social. Los resultados 
fueron que al aplicar estrategias de marketing digital ayuda considerablemente en la imagen de 
la empresa, gracias a la constante interacción que existe con sus seguidores y gracias a las 
publicaciones de impacto que realiza la empresa a sus clientes, todo ello conlleva a conocer sus 
gustos, preferencias y necesidades de sus clientes y así poder tomar medidas sobre ello. Se 
concluye que el marketing digital es una herramienta viable para poder acercase a los clientes, 
lo que conllevará mayor satisfacción en el servicio o producto brindado debido a la información 
constante que se obtendrá. Así mismo al aumentar el número de clientes traerá como 
consecuencia mayor rentabilidad financiera para la empresa. 
En la investigación desarrollada por Durand, Perez, Tapia y Vasquez (2016). Realizan un 
Plan de Marketing de la Sangucheria La Herencia cuya finalidad es posicionar a la empresa en 
su entorno local. Para ello realizaron un estudio de situación del mercado y posicionamiento 
de la empresa; el autor manifiesta que las estrategias planteadas para la empresa se realizaron 
con la finalidad de diferenciarse y obtener una ventaja competitiva. Respecto a los resultados 
identificaron las necesidades del consumidor así como los comportamientos que tiene frente a 
diferentes situaciones, a partir de ello se diseñaron estrategias que permitirá un crecimiento de 
un 15% de volumen en la venta. Se concluye que al realizar un plan de maketing permite diseñar 
estrategias que en futuro próximo la empresa logre diferenciarse de los competidores y obtenga 
una ventaja competitiva, basándose en información otorgado por los clientes, si bien es cierto 
la tesis citada hace uso del marketing tradicional, en comparación al marketing digital aplica 
conceptos similares y coloca como principal recurso la información. Se sustenta además que al 
aplicar un plan de marketing permite que la empresa sea reconocida y por ende logre una mayor 
participación en el mercado. 
Mendoza (2016) en su investigación Estrategias de marketing para incrementar el 
posicionamiento de la empresa Restaurante Cabaña Grill S.A.C. Trujillo, cuyo objetivo es 
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incrementar el posicionamiento del Restaurante mediante la implementación de estrategias de 
Marketing, donde realizó un análisis situacional de la empresa y a partir de ello diseñó 
estrategias con la finalidad de cumplir con los objetivos planeados, concluye que las estrategias 
permite mejorar el posicionamiento de la empresa así como lograr generar una ventaja 
competitiva, además que gracias al análisis realizado se logró tener fijar la imagen que tienen 
los clientes de la empresa y a partir de ello lograr determinar las verdaderas necesidades que 
tienen. La investigación referenciada es importante debido a que sustenta que al utilizar 
estrategias de marketing ayudará a mejorar el posicionamiento actual de la empresa. 
Bermúdez y Rebaza (2017) en su investigación denominada Uso de Facebook como 
herramienta de marketing y su relación con las variables orientación al mercado, orientación 
emprendedora y desempeño empresarial en restaurantes de la ciudad de Arequipa 2016-2017, 
cuyo objetivo es determinar la relación que tienen sus variables y el uso del Facebook como 
herramienta de marketing, para ello se utilizó como método la encuesta y fue aplicada a 50 
restaurantes, se concluyó que al aplicar el coeficiente de Pearson existe una correlación directa 
y positiva entre el uso del Facebook como herramienta de Marketing. Según el autor afirma que 
hoy en día las redes sociales son utilizadas como herramienta para lograr posicionamiento de 
la marca y como un canal de comunicación efectiva. Así mismo evidencia el compromiso que 
existe en los restaurantes en cubrir las necesidades de los clientes desde la toma de pedido hasta 
el pago, utilizando los recursos que se encuentren disponible como en este caso son las redes sociales. 
Puelles (2014) en su investigación titulada Fidelización de marca a través de redes sociales: 
Caso del Fan- page de Inca Kola y el público adolescente y joven sostiene que la tecnología 
está generando que los consumidores participen activamente en los servicios y productos finales 
de las empresas, debido a la comunicación bidireccional, lo que permite tener un mayor 
acercamiento entre los clientes y empresas. Así mismo, el autor afirma que el marketing digital 
está tomando importancia ya que logra novedosos medios para llegar a los clientes, creando un 
vínculo emocional. Además, sustenta que las personas conectadas a las redes sociales va 
creciendo y por ende las empresas deben invertir en estrategias de marketing digital para poder 
estar siempre presente en la mente del consumidor. Se concluye que las empresas deben tomar 
importancia a las redes sociales ya que es un medio importante para poder llegar a los clientes, 
considerando la creciente y constante uso de estos medios. Por tanto, al aplicar estrategias 
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haciendo uso del marketing digital permitirá fidelizar a los clientes y llegar a lugares que usando 
otros medios tradicionales demandaría un costo mucho más elevado. 
Nivel Local. 
 
Chávez & Delgado (2015). Chiclayo Plan de marketing para el Restaurante Los Delfines 
ubicado en la ciudad de Pimentel, Chiclayo el propósito de esta investigación es mejorar la 
rentabilidad y la participación en el mercado todo ello a partir de parámetros de percepción que 
tiene sus clientes del producto y servicio, a través de reconocimiento de información lo que 
permitirá diseñar estrategias de posicionamiento y de marketing. En conclusión los objetivos 
planteados se logran cumplir y además se propone estrategias que ayudarán al restaurante a 
mejorar la rentabilidad y satisfacción de sus clientes. 
Ramírez (2016) en su investigación titulada Relación entre Marketing Mix y Posicionamiento 
en el Restaurante Viva Mejor detalla que para lograr un posicionamiento no basta con dar un 
buen trato y atención al cliente, también se debe manejar una buena imagen en el producto 
ofrecido así como innovar y cambiar los platillos según los gustos de los comensales. Respecto 
al desarrollo de la investigación el autor indica que el restaurante no trabaja bajo un 
procedimiento establecido y además que no analiza la competencia y que muchas veces las 
decisiones se toman a partir de la experiencia del dueño. Al aplicar el Marketing Mix se 
concluye que realizar un análisis previo para luego aplicar acciones ayuda considerablemente 
en el posicionamiento de la marca, además se recomienda siempre buscar formas innovadoras 
como lograr llegar al mercado objetivo, ya sea por estrategias del producto, publicidad, precios, 
promociones o servicio. La tesis citada sustenta que al aplicar marketing ayuda a mejorar el 
posicionamiento de la marca así mismo indica que siempre se deben buscar medios de cómo 
llegar a los clientes. 
En la investigación realizada por Gonzáles y Suárez (2016) titulada Marketing Sensorial del 
Restaurante La Novena Restolounge afirma que hoy en día los clientes son mucho más 
exigentes en la gastronomía, además demandan ofertas, platos innovadores; así como un 
ambiente adecuado y un servicio de calidad. Ante ello los investigadores utilizan como 
herramienta el Marketing Sensorial con la finalidad que la imagen de la empresa esté presente 
en la mente del consumidor a través de los sentidos humanos. Así mismo afirman que se deben 
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utilizar los diferentes medios que estén disponible con la finalidad de obtener información de 
los clientes y así poder cubrir sus necesidades. 
Bustamante (2014). En su tesis titulada Plan de marketing digital para la gestión de exportación 
en la empresa Food Export S.A. Chiclayo 2014, realizado en la Universidad Señor de Sipan, 
Facultad de Ciencias Empresariales. Concluye que implementar un plan basándose en la 
tecnología permitirá tener una información más precisa lo que permitirá mejorar la gestión de 
exportación de la empresa Food Export S.A. Así mismo el autor afirma que utilizar el marketing 
digital permite obtener información constante lo que conllevara a tomar las medidas y acciones 
en beneficio de la empresa, aumentado las posibilidades de permanecer en el mercado 
competitivo y mejorar la rentabilidad. 
Rodríguez (2013) Chiclayo, en su exploración: El potencial del marketing digital para las 
Mypes de Chiclayo: rubro de ropa y tecnología, la finalidad de esta indagación es determinar 
el potencial del marketing para las MYPES dedicadas al rubro de venta de ropa y de productos 
tecnológicos en la ciudad de Chiclayo, asimismo el enfoque metodológico es cuantitativo, con 
un diseño no experimental, como consecuencia de esta exploración se determinó que es 
necesario contar con recursos tecnológicos para las estrategias a desarrollar como son las 
estrategias de internet dentro de las cuales se encuentra por ejemplo las redes sociales que 
ayudan a identificarse, tener una interacción y una mayor fidelización con sus clientes. 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Marketing Digital. 
 
Cangas & Guzmán (2010a) define el marketing digital “como la aplicación de tecnologías 
digitales para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisición de 
rentabilidad y retención de clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica 
de las tecnologías digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el 
conocimiento del cliente, la entrega de comunicación integrada específica y los servicios en 
línea que coincidan con sus particulares necesidades”. (p. 12) 
“El Marketing digital se genera diseñando páginas web, donde se ofertan servicios o productos, 
y con las nuevos instrumentos tecnológicos dirigidos a gestionar y estudiar hábitos del 
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consumidor, el marketing digital se ha trasformado en un elemento indispensable para las 
organizaciones modernas”. Cangas & Guzmán (2010, p. 12) 
El marketing digital, según Hurtado (2014a, p.6) detalla que “éste ha dado un gran salto dentro 
del Marketing tradicional. Los consumidores se encuentran interesados en estar cada vez más 
y mejor informados en cualquier área de la vida cotidiana y conocer lo último del mercado, este 
hecho ha dado paso a que las empresas se vean en la necesidad de actualizarse y renovarse 
constantemente y a su vez de informar en el medio más óptimo y eficaz lo que desea y quieren 
ofrecer y vender”. 
Para Hurtado (2014b, p.6) “El marketing digital no sólo ha marcado reglas nuevas, sino que 
apoya al marketing tradicional a conocer más a fondo a sus clientes. Aquí entran en juego las 
nuevas estrategias de marketing digital, convirtiéndolo en un apoyo al marketing tradicional”. 
“Una empresa para ser competitiva, debe estar en constante cambio y renovación, ajustándose 
a los nuevos cambios del entorno, lo digital lo está cambiando todo, cuando las compañías se 
encuentran en el mundo online particularmente deben actualizar su web, su diseño, contenidos 
y gestión de usuarios para dar una imagen dinámica y moderna, sin olvidar que también deben 
revisar y renovar su estrategias y relaciones con sus grupos de interés. “Las plataformas 
tecnológicas y la revolución digital crecen día a día en el mundo global”. Muñoz (2010, p.32) 
Anetcom, (2007) “El marketing ha evolucionado tan rápido como la sociedad en los últimos 
años, y un nuevo paradigma ha generado el cambio de marketing tradicional o convencional al 
nuevo marketing o marketing digital. El principal cambio de este nuevo mundo digital es que 
podemos estar conectados en todo momento y en cualquier lugar. Este marketing digital ha 
introducido nuevos conceptos como: comunicación 2.0, redes sociales, engagement marketing, 
prosumidores, branded communities, advertainment, blogvertising, posicionamiento SEO y 
SEM, widgets, podcasting, web semántica, marketing viral, marketing móvil, comercialización 
e-social, entre otros”. (p.11) 
Por otro lado, Schiffman (2005) define el marketing digital como “forma ofertar dirigido a 
lograr o captar clientes usando elementos tecnológicos y técnicas de mercadotecnia para el 
producto. El marketing digital llamado también marketing de internet orientado a ciertos 




Herrera (2014a, p.2) describe “las características del marketing digital para las empresas, señala 
que los cambios tecnológicos, y el comportamiento de los consumidores en los medios digitales 
han convertido al marketing digital en una pieza fundamental para las empresas. Hoy las marcas 
tienen el deber de estar donde su consumidor está y realizar sus estrategias digitales de manera 
planificada, monitorizadas y ejecutadas para llegar a sus objetivos con éxito. Una de las ventajas 
más destacadas del marketing digital es la reducción de los costos, esto no quiere decir que sea 
muy barato, pero sí podemos llevar adelante campañas con presupuestos más bajos que en 
medios tradicionales”. Así mismo refiere que entre las principales características para lograr un 
adecuado proceso a través del marketing digital destacan: 
La planificación: “refiere que planificar es el factor más importante y la base de todo lo que 
vamos a realizar. Un plan de marketing digital debe basarse en conocer dónde estoy (análisis 
integral) y saber con certeza a dónde quiero llegar. Tener los objetivos definidos, establecer una 
estrategia, conocer el perfil del target (público objetivo) así como el tipo de indicadores (KPIs) 
y la medición que vamos a implementar. Se debe entender que están relacionados directamente, 
es por eso que en el momento de hacer la planeación digital se tendrá en cuenta cuál es la 
estrategia de marketing general, que todas las acciones a realizar estén alineadas a la misma y 
al objetivo general. Sólo así vamos a cumplir los objetivos específicos y lograr el plan 
estratégico”. Herrera (2014b, p. 2) 
El contenido: “refiere que el contenido no es generar información o documentos o artículos en 
el blog por generar. El Marketing de Contenido consiste en un plan de contenido que precede a 
una serie de acciones del marketing digital donde se busca generar y promocionar contenido de 
alto valor diferenciado y sobre todo relevante para nuestro consumidor, para poder llamar su 
atención, generar confianza, venderle nuestra solución a su problema o necesidad. Al momento 
de generar el contenido hay que pensar qué es lo que nuestro consumidor busca o quiere conocer 
antes de comprar un producto o servicio”. Herrera (2014c, p.2) 
El control, medición y análisis: “de nada nos va a servir haber trabajado mucho para crea un 
plan impecable, un plan de contenido brillante, etc., si no llevamos a cabo un control, luego la 
medición de lo que estamos haciendo y a posterior el análisis para conocer cual fueron los 
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resultados. Una gran ventaja del marketing digital es que todo se puede medir con alto 
porcentaje de exactitud. Y esto es muy importante para una marca, o una empresa ya que el 
éxito de una campaña y de las futuras, dependen del ROI (retorno de la inversión) planteado a 
un plazo adecuado. (Seis meses a un año). Para ejecutar esta acción importante existen muchas 
herramientas gratuitas que nos pueden ayudar a medir nuestras acciones, para analizar las 
estadísticas de nuestro sitio Google Analytics, en social media, Facebook tiene su propio 
sistema de métricas que es Insights, en Twitter se puede usar Crowdbuster, Peerindex, 
Tweetstats”.. Herrera (2014d, p.3) 
Pasos del Marketing digital 
 
Basado en el modelo SOSTAC (Situation analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions 
Control), desarrollado por PR Smith, co-autor de libro de Dave Chaffey Emarketing Excellence, 
esquema excelente para negocios, marketing o planes. Smith (2017) 
A continuación se detalla el modelo propuesto siguiente de forma secuencial los siguientes 
pasos: 
Análisis de la situación 
 
Según Tabuenca (2018) “Toda estrategia debe partir de un análisis de situación actual. Debemos 
hacer una "radiografía" del negocio. Así tendremos una visión global de lo que tenemos y de 
nuestro entorno competitivo. Algunas herramientas para hacer este análisis son: DAFO, análisis 
de la competencia (benchmark), análisis de los canales digitales, etc.” 
Objetivos 
 
Tabuenca (2018) recomienda un sistema que de soporte a los objetivos planteados los cuales 
son las 5S´s: Vender (Sell), valor (Serve), Hablar (Speak), Ahorrar (Save) y Amplifica (Sizzle). 
Estrategias 
 
Una vez definido el objetivo alcanzar se debe realizar un plan estratégico. Según Tabuenca 
(2018) indica que “es importante haber hecho bien el análisis de situación de nuestro negocio 























Figura 1. Pasos para implementar la metodología de Smith basándose en el marketing 
digital. 
Fuente: Smith (2017) 
Tácticas 
 
Son las acciones de cómo se realizará lo propuesto en las estrategias, utilizando de forma viable 
los recursos de la empresa. 
Acciones 
 




Según Tabuenca (2018) es “la etapa donde se verán si todos los objetivos planteados están 
cumpliéndose, ver si las estrategias y tácticas definidas fueron las acertadas y si deben o no 





Ries y Trout (2005, p.48) refieren que el “posicionamiento de un producto es la forma en que 
este producto está definido por los consumidores en relación con ciertos atributos importantes, 
es decir, el lugar que ocupa en su mente en comparación con los competidores. Los 
consumidores están saturados de información sobre productos y servicios y no pueden hacer 
una nueva evaluación cada vez que tienen que decidirse por algunos. Para simplificar el proceso 
de compra los organizan en categorías, es decir posicionan mentalmente los productos, los 
servicios y las compañías. La posición de un producto es de complejo conjunto de percepciones, 
impresiones y sensaciones que provoca en el consumidor cuando este lo compara con otros. 
Los consumidores posicionan los productos con o sin ayuda de los mercadólogos, pero estos 
no quieren que esta posición sea producto del azar. Plantean las posiciones que han de otorgarles 
las mayores ventajas dentro de los mercados meta seleccionada y diseñan mezclas de 
mercadotecnia para crear las posiciones planteadas”. 
Al respecto Ries y Trout (2005, p.56) indican que: “El posicionamiento comienza con un 
producto, que puede ser un artículo, un servicio, una compañía, una institución o incluso una 
persona, quizá usted mismo. Pero el posicionamiento no se refiere al producto sino a lo que se 
hace con la mente de los probables clientes, o sea como se ubica el producto en la mente de 
estos. Por lo mismo es errado llamar a este concepto "posicionamiento de los productos", como 
si se le hiciera algo al producto en sí. Esto no quiere decir que el posicionamiento no comparte 
un cambio. Si lo comparte. Pero los cambios que se hacen a los nombres, a los precios y al 
embalaje no son en realidad cambios del producto mismo”. 
Según Ascencio (2009) el posicionamiento empresarial se refiere a la ventaja competitiva que 
adquiere una empresa o institución, cuando consigue apropiarse de un valor que le es único en 
la mente de los consumidores (p.33). 
Según Jiménez, Calderón y Delgado (2004a), el posicionamiento tiene un doble carácter 




Para desarrollar y ocupar un lugar en el mercado es preciso enlazar el posicionamiento con otros 
conceptos estratégicos de la dirección de marketing que llevan a definir dónde y cómo se 
compite. Así, el concepto de posicionamiento estratégico implica tres tareas básicas: 
Segmentación del mercado: “En definitiva se trata de conocer dónde y cómo competir. Para 
ello es preciso ser conscientes de la diversidad del mercado y la necesidad de identificar los 
segmentos que explique la compra del producto y la elección entre las marcas”. Jiménez, 
Calderón y Delgado (2004b) 
Selección del mercado objetivo: Elegir el mercado donde competir (target marketing) y 
establecer cuál es la ventaja diferencial que se va a ofrecer al cliente. Jiménez, Calderón y 
Delgado, (2004c) 
Determinación de la ventaja comparativa: Para la determinación de la ventaja comparativa es 
preciso recorrer las fases de identificación de la competencia o del conjunto relevante de 
productos o marcas que entran en competencia directa, determinación de las posiciones de los 
competidores mediante mapas de percepción y preferencias, análisis de las posiciones de los 
consumidores, categoría del producto, diferencia comparativa y definición de la marca. . 
Jiménez, Calderón y Delgado (2004d) 
Posicionamiento táctico u operativo 
 
Según Cárdenas (2015) este implica un plan de actuación sobre el mercado que permita 
materializar la posición estratégica seleccionada. El posicionamiento, al nivel operativo, puede 
considerarse como un proceso de tres etapas: seleccionar a qué categoría de producto debe 
asociarse y compararse la marca, indicar cuál es la diferencia esencial de la marca en 
comparación con otros productos y marcas de la misma categoría y comunicar la definición y 
lo que representa la marca. 
Características del posicionamiento 
 
Villacorta (2010), asevera que “una vez que la empresa ha diseñado su estrategia de 
posicionamiento esta debe ser coherente con un conjunto de aspectos, para que sea sostenible 
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en el tiempo según evolucionan y varían las percepciones del público objetivo. De esta manera, 
la propuesta de posicionamiento de la entidad ha de ser notoria es decir perceptible por el 
cliente, diferenciadora entre las ofertas, relevante es decir debe aportar un valor al cliente, 
coherente es decir lo que se dice y hace deben ser similares y, sostenible en el tiempo ya que el 
concepto es dinámico puesto que los valores y expectativas del público objetivo cambian”. 
Finalmente, incidir en la siguiente idea: estratégicamente lo peor es situarse en “tierra de nadie”, 
pues así, el único lugar al que llegará la organización es al fracaso. 
1.4. Formulación del problema 
 
¿Cómo mejorar el posicionamiento de la marca utilizando Marketing Digital en el restaurante 










Proponer estrategias de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de la marca en el 
restaurante La Antena Chiclayo 2017. 
1.6.2. Específicos 
Diagnosticar la situación actual del restaurante la Antena 
 
Determinar el nivel de posicionamiento de la marca del restaurante la Antena Chiclayo 




1.7.1. Justificación Teórica 
 
Ñaupas, H. et al. (2013) afirma la importancia que tiene la investigación de un problema en el 
desarrollo de una teoría científica. 
La presente investigación permite conocer todos los aspectos importantes que se debe 
considerar para implementar el Marketing Digital y Posicionamiento de un Restaurante, estos 
aspectos se sostienen en dos teorías, utilizando la variable independiente Marketing digital por 
el modelo SOSTAC diseñada por Smith (2017) y para la variable dependiente Posicionamiento 
se utilizó la teoría de Jiménez, Calderón y Delgado (2004); los cuales permitieron diseñar 
estrategias de marketing digital con la finalidad de lograr el posicionamiento deseado por el 
restaurante. 
Así mismo la presente investigación servirá como base o antecedente para investigaciones 
futuras. 
1.7.2. Justificación Metodológica 
 
Ñaupas, H. et al. (2013) señala que cuando se indica el uso de determinadas técnicas, 
instrumentos de investigación pueden servir para otras investigaciones similares; y, pueden 
tratarse de técnicas e instrumentos novedosos como cuestionarios, test, modelos de diagramas, 
de muestreo, etc. 
1.7.3. Justificación Social 
 
La presente investigación ayudará a la empresa porque al crear estrategias relacionadas con el 
marketing digital incrementará el posicionamiento de la marca. Además los clientes tendrán 
una mejor atención y a través de una comunicación constante usando la tecnología la empresa 





2.1. Diseño de investigación 
 
El diseño de la investigación es no experimental de corte transversal o transeccional. Según 
Hernández, Fernández y Baptista (2010, p. 151) “el diseño de investigación transversal o 
transeccional recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su propósito es 
describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado. Además 
Hernández, Fernández y Baptista (2010, p. 149) indica que una investigación no experimental 
“se define como la investigación que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es 
decir trata de estudios donde no hacemos variar en forma intencional las variables dependientes 
para ver su efecto sobre otras variables independientes”. 
Según Del Rincón, D. et al. (1995, p. 25) la investigación descriptiva cuando muestra un objeto 
de estudio que no ha sido explorado en profundidad; a partir de ella se pueden plantear hipótesis. 
La investigación es propositiva porque parte de un diagnóstico, se establecen metas y se diseñan 
estrategias para alcanzarlas. Del Rincón, D. et al. (1995, p. 25) 
 
Es No Experimental. Propositivo. 
M Xt P 
Donde: 
M: Es la muestra utilizada para la investigación 
X: Instrumento de investigación 
P: Propuesta de la investigación (Marketing digital) 
t: Es el tiempo en el que será aplicada el instrumento de investigación. 
 
2.2. Variables y Operacionalización 
 
Variable independiente marketing digital. 
Variable dependiente posicionamiento. 
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Tabla 1 Variable Independiente Plan de marketing digital 
Variable 
Dimensión Indicador Items 
independiente 
Percepción de la marca ¿Conoce usted el Restaurante La Antena? 
Percepción del cliente ¿Por qué usted acude al Restaurante de su preferencia? 
 
Instrumento 
de     
recopilación 











Capacidad de gestión 
Incremento de ventas ¿Con que frecuencia usted acude a una Cevicheria? 
Nivel de satisfacción del cliente  
¿Está usted satisfecho con el servicio en general brindado por el 
Restaurante la Antena? 















Fidelización del cliente 
Incremento de las utilidades 
 
Análisis de las 4P 
Restaurante son adecuados? 
¿Cómo califica usted la calidad de atención en el Restaurante la 
Antena 
 
¿Está usted de acuerdo con la variedad de platos ofrecidos por el 
restaurante la Antena? 
¿Cómo califica el precio de los platos del Restaurante la Antena? 
¿Considera usted que el Restaurante la Antena tiene una buena 
ubicación? 
¿Usted está de acuerdo con las promociones ofrecidas por el 












Uso de tecnologías 
¿Por qué medios le gustaría enterarse de las promociones ofrecidas 
por el Restaurante? 
Estrategias de posicionamiento ¿Qué red social usa con mayor frecuencia? 
Número de acciones a seguir 
¿Qué le gustaría encontrar en la página web del Restaurante la 
Antena? 
Control 
Incremento de frecuencia de clientes 
Encuestas de satisfacción de clientes 












Dimensiones Indicadores Items 
Instrumento de 
recopilación de datos 
 Segmentación 
de mercado 
Identificación de segmentos 






Análisis del mercado 
¿Cuál es el monto promedio que usted gasta 
cuando acude a un restaurante? 
 
Posicionamiento Ventaja diferencial 
¿Por qué usted acude al Restaurante la 
Antena? 




Posiciones de los competidores   
Posiciones de los consumidores 
¿Recomendaría usted el restaurante La 
Antena? 
 
Fuente: Elaboración propia    
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2.3. Población y muestra 
Según Balestrini, R. (1997, p. 137) indique que “una población está determinada por sus 
características definitorias. Por lo tanto, el conjunto de elementos que posea esta 
característica se denomina población o universo. Población es la totalidad del fenómeno a 
estudiar, donde las unidades poseen una característica común, que se estudia y da origen a 
los datos de la investigación, es decir, una población es un conjunto de todas las cosas que 
concuerden con una serie determinada de especificaciones”. 
Según Gerring (2004, p. 342) indica la muestra es “el estudio de caso es una investigación 
intensiva de una unidad singular con el propósito de entender un grupo más grande de 
unidades similares. Esta unidad implica un fenómeno especialmente delimitado (una 
persona, una nación, un proceso social, etc) es observado durante un momento o un periodo 
de tiempo”. 
Unidad de análisis: Es el individuo del que se obtendrá la información para la investigación. 
 
Población (N).- En la investigación tendrá dos tipos de poblaciones la primera está 
conformada por 814,426 personas de 18 a 70 años de acuerdo al reporte estadístico de la 
INEI 2017, la cual se calculará una muestra estadística. La segunda población es el dueño 













 1.96^2*0.5*0.5*814,426  
 [0.05^2*(814,426-1)+ 1.96^2*0.5*0.5] 




N (población): 814,426 personas 
 
Z (nivel de confiabilidad (95%)): 1.96 
e (margen de error): 0.05 
P (porcentaje de satisfacción): 0.50 
Q (porcentaje de insatisfacción): 0.50 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnicas de recolección de datos 
 
En la presente investigación se utilizó la Encuesta con la finalidad de obtener información 
de los clientes potenciales del restaurante. Según Méndez (2013) define a la encuesta como 
“la recolección de información por medio de formularios, los cuales tienen aplicación a 
aquellos problemas que se puedan investigar por métodos de observación, análisis de fuentes 
documentales y demás sistemas de conocimientos, la encuesta permite el conocimiento de 
las motivaciones, las actitudes y las opiniones de los individuos en relación con su objeto de 
investigación”. (p. 252). 
Además para obtener información interna y poder realizar un mejor diagnostico se realizó 
una entrevista al dueño del Restaurante. Así mismo tenemos como definición de entrevista 
según Corbetta (2007) “opina que es una conversación provocada por un entrevistador con 
un número considerable de sujetos elegidos según un plan determinado con una finalidad de 
tipo cognoscitivo. Siempre está guiada por el entrevistador pero tendrá un esquema flexible 
no estándar”. 
 
2.4.2. Instrumentos de recolección de datos. 
 
Como instrumento se utilizó el Cuestionario que según García (2002, p. 7) lo define como 
un sistema de preguntas ordenadas con coherencia, con sentido lógico y psicológico, 
expresado con lenguaje sencillo y claro. Permite la recolección de datos a partir de las 
fuentes primarias. 
2.4.5. Validez y confiabilidad 
 
Se aplicó una encuesta y una entrevista debidamente validada por expertos en el campo del 
marketing, los resultados obtenidos fueron sometidas al análisis con la finalidad de 
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demostrar su confiabilidad a través del alfa de Cronbach, utilizando el software SPSS, a 
continuación se muestran los resultados obtenidos: 
Tabla 3 
Coeficiente de alfa de Cronbach relacionados con el posicionamiento del Restaurante la 
Antena 
 
Categorización Valores Cualidad 
 > 0.9 - 1 "Es excelente" 
 > 0.8 "Es bueno" 
Coeficiente alfa 
> 0.7 "Es aceptable" 
> 0.6 "Es cuestionable" 
 > 0.5 "Es pobre" 
 < 0.5 "Es inaceptable" 




Estadística de fiabilidad para los pobladores de la cuidad de Chiclayo 2017. 
 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
.858 15 
Fuente: Elaborado en base a los resultados obtenidos del SPSS 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
En la etapa de recopilación y posterior procesamiento de datos, se procedió analizar la 
información obtenida mediante el método estadístico, debiendo validar la fiabilidad del 
instrumento de la investigación mediante el cálculo del Alfa de Cronbach. Así mismo la 
presente investigación presentará la información obtenida mediante un análisis descriptivo 
a fin de describir el comportamiento de cada una de las variables. 
 
2.6. Aspectos éticos 
Para el desarrollo de la investigación se establecieron coordinaciones con el dueño del 
restaurante la Antena, con el fin de obtener el permiso correspondiente. Una vez obtenida 
la autorización respectiva, se procedió a encuestar a los clientes potenciales del restaurante, 




La muestra estuvo conformada por 384 personas que fue captada de forma aleatoria en la cuidad de 

















La Tía Julia 128 33.3 33.3 33.3 
La Antena 52 13.5 13.5 46.9 
El Potrero 72 18.8 18.8 65.6 
El gran combo 100 26.0 26.0 91.7 
Otros 32 7.3 8.3 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 2. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 33.3% prefiere 
consumir un ceviche en La Tía Julia, el 26.0% en El gran combo, el 18.8% en El Potrero, mientras que 
sólo un 13.5% en La Antena. 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
La Tía Julia El gran combo El Potrero La Antena Otros 
Otros La Antena El Potrero 
Valoración 

















Porcentaje de restaurante preferido por los ciudadanos de Chiclayo 























Variedad de platos 32 8.3 8.3 8.3 
Precios 40 10.4 10.4 18.8 
Ubicación 36 9.4 9.4 28.1 
Calidad 128 33.3 33.3 61.5 
Promociones 148 38.5 38.5 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 3. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo se encontró que el 38.5% acude al 
restaurante de su preferencia por promociones, el 33.3% por calidad, el 10.4% por precios, el 9.4% 
por ubicación y el 8.3% por variedad de platos. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Valoración 
 
Promociones Calidad Precios Ubicación Variedad de platos 
Variedad de 
platos 



















Nivel de motivos por los que los ciudadanos de Chiclayo acuden a 


























Diario 60 15.6 15.6 15.6 
Semanal 100 26.0 26.0 41.6 
Quincenal 84 21.9 21.9 63.5 
Mensual 68 17.7 17.7 81.2 
Esporádicamente 72 18.8 18.8 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 













Diario Semanal Quincenal 
Valoración 
Mensual Esporádicamente 
Diario Semanal Quincenal Mensual Esporádicamente 
Figura 4. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo se encontró que el 26.0% acude a una 
cevichería con frecuencia semanal, el 21.9% quincenal, el 18.8% esporádicamente, el 17.7% mensual, 
y el 15.6% diario. 
 























Menos de 50 8 2.1 2.1 2.1 
51 a 100 120 31.3 31.3 33.4 
101 a 150 176 45.8 45.8 79.2 
151 a 200 60 15.6 15.6 94.8 
201 a más 20 5.2 5.2 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 5. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo se encontró el 45.8% suele gastar 
entre 101 a 150 soles como monto promedio cuando acuden a un restaurante, el 31.3% entre 51 a 100 
soles, el 15.6% de 151 a 200 soles, el 5.2% de 201 soles a más y el 2.1% menos de 50 soles. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Menos de 50 51 a 100 101 a 150 151 a 200 201 a más 
201 a más 151 a 200 101 a 150 
Valoración 








































No 66 17.2 17.2 17.2 
Si 318 82.8 82.8 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 6. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 82.8% sí conoce el 
restaurante La Antena, mientras que el 17.2% no lo conoce. 
 








































Totalmente insatisfecho 16 4.2 4.2 4.2 
Insatisfecho 48 12.5 12.5 16.7 
Indiferente 128 33.3 33.3 50.0 
Satisfecho 124 32.3 32.3 82.3 
Totalmente satisfecho 68 17.7 17.7 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 7. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 33.3% es 
indiferente respecto al servicio en general brindado por el Restaurante La Antena, el 32.3% está 
satisfecho, el 17.7% totalmente satisfecho; mientras que el 12.5% y 4.2% se encuentra insatisfecho y 
totalmente insatisfecho respectivamente. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Valoración 
 
Totalmente satisfecho Satisfecho Indiferente Insatisfecho Totalmente insatisfecho 
Insatisfecho Totalmente 
insatisfecho 









































Totalmente desacuerdo 8 2.1 2.1 2.1 
Desacuerdo 112 29.2 29.2 31.2 
Indiferente 120 31.3 31.3 62.5 
De acuerdo 124 32.3 32.3 94.8 
Totalmente de acuerdo 20 5.2 5.2 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 8. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 37.5% se 
encuentra totalmente de acuerdo y de acuerdo sobre los tiempos de espera durante la atención en el 
Restaurante La Antena, el 31.3% indica que es indiferente; mientras que el 29.2% y 2.1% se encuentra 
en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Valoración 
 
Totalmente de acuerdo De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente desacuerdo 
Totalmente 
desacuerdo 















31.3 32.3 35.0 
Nivel de acuerdo sobre los tiempos de espera durante la atención en el 























Muy Malo 28 7.3 7.3 7.3 
Malo 72 18.8 18.8 26.1 
Regular 164 42.7 42.7 68.8 
Bueno 80 20.8 20.8 89.6 
Muy bueno 40 10.4 10.4 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 9. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 42.7% califica a la 
calidad de atención en el Restaurante La Antena como regular, el 20.8% como bueno, el 10.4% como 
muy bueno; mientras que un 18.8% y el 7.3% lo califica como malo y muy malo respectivamente. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Muy bueno Bueno Regular Malo Muy Malo 
Muy Malo Malo Regular 
Valoración 











































Totalmente insatisfecho 8 2.1 2.1 2.1 
Insatisfecho 80 20.8 20.8 22.9 
Indiferente 116 30.2 30.2 53.1 
Satisfecho 156 40.6 40.6 93.7 
Totalmente satisfecho 24 6.3 6.3 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 10. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 40.6% se 
encuentra satisfecho respecto a la calidad de platos ofrecidos por el Restaurante La Antena, el 6.3% 
está totalmente satisfecho; mientras que el 30.2%, 20.8% y 2.1% se encuentra indiferente, insatisfecho 
y totalmente insatisfecho respectivamente. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Valoración 
 
Totalmente satisfecho Satisfecho Indiferente Insatisfecho Totalmente insatisfecho 
Totalmente 
insatisfecho 
















Nivel de satisfacción respecto a la calidad de platos ofrecidos por el 























Totalmente desacuerdo 0 0 0.0 0 
Desacuerdo 68 17.7 17.7 17.7 
Indiferente 176 45.8 45.8 63.5 
De acuerdo 108 28.1 28.1 91.7 
Totalmente de acuerdo 32 8.3 8.3 100.0 
Total 384 100.0 100.0  










































Figura 11. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 45.8% es 
indiferente sobre la variedad de platos ofrecidos en el Restaurante La Antena, el 28.1% está de 
acuerdo, el 8.3% totalmente de acuerdo; mientras que el 17.7% y 0% en desacuerdo y totalmente 
desacuerdo respectivamente. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017 
Valoración 
 
Totalmente de acuerdo De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente desacuerdo 
Totalmente 
desacuerdo 

















Nivel de acuerdo sobre la variedad de platos ofrecidos en el 























Muy costoso 8 2.1 2.1 2.1 
Costoso 88 22.9 22.9 25.0 
Justo 172 44.8 44.8 69.8 
Barato 100 26.0 26.0 95.8 
Muy barato 16 4.2 4.2 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 12. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 44.8% califica al 
precio de los platos ofrecidos en el Restaurante La Antena como justo, el 26.0% como barato, el 4.2% 
como muy barato; mientras que el 22.9% es costoso y el 2.1% muy costoso. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Valoración 
 
Muy barato Barato Justo Costoso Muy costoso 






Nivel de calificación sobre el precio de los platos ofrecidos en el 


































Totalmente desacuerdo 4 1.0 1.0 1.0 
Desacuerdo 64 16.7 16.7 17.7 
Indiferente 96 25.0 25.0 42.7 
De acuerdo 156 40.6 40.6 83.3 
Totalmente de acuerdo 64 16.7 16.7 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 13. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 40.6% se 
encuentra de acuerdo sobre la ubicación del Restaurante La Antena, el 16.7% totalmente de acuerdo; 
mientras que el 25.0% es indiferente, el 16.7% está en desacuerdo y el 1% se encuentra en total 
desacuerdo. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Valoración 
 
Totalmente de acuerdo De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente desacuerdo 
Totalmente 
desacuerdo 






































Totalmente desacuerdo 36 9.4 9.4 9.4 
Desacuerdo 112 29.2 29.2 38.6 
Indiferente 188 49.0 49.0 87.5 
De acuerdo 48 12.5 12.5 100.0 
Totalmente de acuerdo 0 0.0 0.0 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 14. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 49.0% se 
encuentra indiferente respecto a las promociones ofrecidas por el Restaurante La Antena, el 12.5% se 
encuentra de acuerdo; mientras que el 29.2% y 9.4% se encuentra en desacuerdo y totalmente 
desacuerdo. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Valoración 
 
Totalmente de acuerdo De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente desacuerdo 
Totalmente 
desacuerdo 































Frecuencia de medios electrónicos preferidos por los ciudadanos para enterarse de las 












Redes sociales 244 63.5 63.5 63.5 
Correos 40 10.4 10.4 73.9 
Página web 76 19.8 19.8 93.7 
Apps 20 5.2 5.2 98.9 
Llamadas Telefónicas 4 1.0 1.0 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 15. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 63.5% prefiere 
enterarse de las promociones del Restaurante La Antena a través de redes sociales, el 19.8% por 
página web, el 10.4% por correos, el 5.2% por Apps y solo el 1.0 prefiere enterarse de las 
promociones mediante llamadas telefónicas. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Valoración 
 
Redes sociales Página web Correos Apps Llamadas Telefónicas 
Llamadas 
Telefónicas 
















Porcentaje de medios electrónicos preferidos por los ciudadanos para 

























Facebook 244 63.5 63.5 63.5 
Twitter 56 14.6 14.6 78.1 
Instagram 68 17.7 17.7 95.8 
Snapchat 12 3.1 3.1 98.9 
No uso 4 1.0 1.0 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 16. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 63.5% usa el 
Facebook con mayor frecuencia, el 17.7% el instagram, el 14.6% el twitter, el 3.1% el snapchat y el 
1.0% no usa redes sociales. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Facebook Instagram Twitter Snapchat No uso 

























Nivel de características atribuidas en la página web del Restaurante La 
Antena que prefieren los ciudadanos 
2.1 
Promociones Diseño Interactividad Contenido 
Valoración 
Indiferente 
Promociones Diseño Interactividad Contenido Indiferente 
Figura 17. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 45.8% prefiere 
que la página web del Restaurante La Antena contenga promociones, el 20.8% interactividad, el 
20.8% diseño, el 10.4% contenido y el 2.1% es indiferente. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Tabla 20 











Diseño 80 20.8 20.8 20.8 
Contenido 40 10.4 10.4 31.2 
Interactividad 80 20.8 20.8 52.1 
Promociones 176 45.8 45.8 97.9 
Indiferente 8 2.1 2.1 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
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Precios 84 21.9 21.9 21.9 
Calidad de la atención 68 17.7 17.7 39.6 
Variedad de los platos 84 21.9 21.8 61.4 
Promoción 36 9.4 9.4 70.8 
Ubicación 112 29.2 29.2 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 18. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 29.2% decide ir 
al Restaurante La Antena por la ubicación, el 21.9% por los precios, el 21.8 % por la variedad de 
platos, el 17.7% por la calidad de la atención y solo el 9.4% por la promoción ofrecida por el 
restaurante. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Promoción Calidad de la atención Variedad de los platos Precios Ubicación 
Promoción Calidad de la 
atención 













21.8 21.9 25.0 



























No 278 72.4 72.4 72.4 
Si 106 27.6 27.6 100.0 
Total 384 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de la ciudad de Chiclayo 2017. 
Figura 19. En la encuesta aplicada a los ciudadanos de Chiclayo, se encontró que el 72.4% no 
recomendaría al Restaurante La Antena, mientras que el 27.6% sí lo haría. 
 


























Resultado de la entrevista 
 
Persona entrevistada: Jaime Antonio Sigüeñas Idrogo 
Cargo: Administrador – Socio 
1. ¿Cuál es el aforo del Restaurante la Antena? 
 
El aforo es de 100 personas, contamos con un local de 320 mt2. Aprox. lo que nos permite 
poder realizar eventos para empresas o personas naturales. 
2. ¿Cuenta usted con los recursos humanos, financieros, tecnológicos y logísticos para la 
adecuada atención en el Restaurante la Antena? 
Contamos con recursos propios, como es el local y los equipos de cocina, así mismo las sillas 
y mesas que contamos son cortesía de nuestros proveedores. Respecto a lo financiero 
tenemos solvencia económica, ya que contamos con alquiler de la empresa Claro por la 
Antena, justamente es el motivo del nombre del restaurante. 
En lo logístico contamos con movilidad propia lo que permite realizar las compras de los 
insumos para preparar los platos. 
Respecto a la tecnología, solo contamos con una cuenta en Facebook, eventualmente 
estamos subiendo fotos. 
3. ¿Considera usted que viene realizando una buena gestión en el Restaurante la Antena? 
 
Creo que sí, llevamos 18 años desde que se abrió el restaurante y aunque las ventas en un 
principio eran bajas, hoy en día podemos afirmar que las ventas han aumentado, tenemos 
nuestros clientes y poco a poco estamos ganando mercado. En estos años he aprendido 
mucho sobre el rubro de restaurante lo que me ha permitido tomar buenas decisiones. Por 
ejemplo hoy en día tenemos desayunos para talleres que se realizan para el MINSA. 
4. ¿Cuál es la tendencia de las ventas en los últimos 5 años en el Restaurante la Antena? 
 
Las ventas vienen aumentando, sin embargo tenemos épocas que bajan mucho eso debido a 
la inestabilidad económica del país. 
 
5. ¿Actualmente que estrategias viene implementando en el Restaurante la Antena para 
fidelizar a los clientes? 
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Para ser sincero no aplicamos estrategias, las actividades que realizamos son del día a día, 
sin embargo estamos realizando pequeños desayunos a empresas que hemos trabajo con 
anterioridad, de esta forma tenemos más ingresos. 
6. ¿Considera usted que el Restaurante La Antena se encuentra posicionado en el 
mercado local? ¿Por qué? 
No, si bien es cierto ya contamos con clientes, siento que podemos mejorar, tenemos días 
buenos y malos, por lo general nuestras ventas no son regulares. 
7. ¿Cuenta con un Plan de Marketing para gestionar el Restaurante la Antena? 
 
No, nosotros realizamos las actividades de forma diaria, lo que si tenemos planificado son 
los insumos a adquirir por semana. 
8. ¿Usted cree que el número de clientes que frecuenta el Restaurante La Antena ha 
incrementado? 
Si, al principio fue difícil teníamos días que no vendíamos, hoy las cosas han cambiado sin 
embargo aún tenemos días bajo, el problema es que existe mucha competencia además la 
economía del Perú es mala, por los gobernantes. 
9. ¿Aplica usted encuesta de satisfacción a los clientes? Si su respuesta es sí: ¿cada que 
tiempo? 
No aplicamos encuesta, sin embargo siempre tratamos de dar el mejor servicio, muchos de 
nuestros clientes nos dan sus comentarios los cuales nos ayudan a crecer como empresa. 
10. ¿Cuáles son las oportunidades que usted ha identificado para mejorar el 
posicionamiento del Restaurante la Antena? 
Una oportunidad son desayunos o almuerzos en días festivos, algo que eventualmente lo 
hacemos por ejemplo en semana santa como tradición preparamos causa. Esas fechas son 
importantes para nosotros ya que son los días que tenemos bastantes visitas de clientes. 
 
 
11. ¿Cuáles cree usted que son las amenazas que podría impedir el crecimiento del 
Restaurante La Antena? 
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La competencia, al frente de nuestro local se encuentra la Tía Julia, el cual siempre hemos 
venido compitiendo, además veo que cada día existen nuevos restaurantes de diferentes 
características. 
El año pasado lo que nos afecto fue el fenómeno del niño, hizo que nuestras ventas bajaran 
mucha gente no tenía dinero suficiente, además los insumos que usamos para cocinar 
subieron constantemente como el limón. 
12. ¿Cuál cree usted que es la ventaja competitiva del Restaurante La Antena frente a la 
competencia? 
Pienso que es nuestro producto, mucha gente viene a visitarnos por el ceviche que 
preparamos, además que damos variedad de opciones para todos los gustos, y no solo 
vendemos platos a la carta sino también estamos ofreciendo menú, lo cual es bueno para el 
bolsillo del cliente. 
Otra ventaja considero que contamos con local propio y amplio, además que estamos 
ubicados en la Av. Lora y Lora, la cual es muy transitada. 
13. ¿Cuáles cree usted que son sus competidores directos? 
 
La Tía Julia, además tenemos cevicherias que están cerca de nosotros, como es el Potrero, 
Ancla o las cevicherias que se encuentran en Olaya. 
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IV DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
 
El Restaurante La Antena muestra un bajo nivel de posicionamiento en la ciudad de 
Chiclayo, el cual se ve reflejado en la en la tabla 5 de porcentaje de preferencia de los 
ciudadanos para consumir un ceviche, de cinco alternativas presentadas el restaurante en 
estudio obtuvo sólo un 13.5% (el más bajo); es de vital importancia para la empresa hacer 
uso de las herramientas del marketing digital para incrementar su participación y 
posicionamiento en el mercado, en comparación a la situación descrita se confirma con la 
investigación de Gonzáles y Suárez (2016) titulada “Marketing Sensorial del Restaurante La 
Novena Restolounge” en la que afirma que el restaurante aún no llega a ser reconocida a 
nivel local, debido a diferentes factores ya sea por la competencia que existe o por los 
clientes son mucho más exigentes en la gastronomía, y además demandan ofertas, platos 
innovadores; un ambiente adecuado y sobre todo un servicio de calidad, por tal motivo se 
debe aplicar estrategias que permita estar presente en la mente de los consumidores lo que 
significará mejorar el posicionamiento de la empresa en un corto plazo. 
Respecto a la frecuencia de visita a una cevicheria, la tabla 07 tiene como resultado que el 
47.9% frecuenta entre semana o cada quince días, por lo cual lo resultados muestran que 
existe demanda en el mercado gastronómico y que el rubro puede ser rentable siempre y 
cuando puedas captar la mayor parte de los clientes potenciales, en comparación a los 
resultados obtenidos en la investigación realizada por Mendoza K. (2016) en su 
investigación: “Estrategias de marketing para incrementar el posicionamiento de la empresa 
Restaurante Cabaña Grill S.A.C. Trujillo” donde se encontró que solo el 37% de los 
encuestados indican que frecuentan un restaurante cada quince días o de forma semanal, 
podemos observar que tiene un menor porcentaje de consumismo sin embargo la inversión 
realizada por cada visita es similar a los resultados obtenidos en la encuesta aplicada para el 
restaurante. 
Respecto a los medios en los que prefieren encontrar las promociones y ofertas del 
Restaurante La Antena, la tabla 18 muestra como resultado que el 63.5% prefiere la red 
social como medio para conocer las promociones y además el Facebook es la red social más 
utilizada, por tanto se deben aplicar estrategias basándose en el uso de las redes sociales ya 
que hoy por hoy es un medio viable para llegar a clientes potenciales, los resultados son 
similares en la investigación realizada por Yoshimura (2013), en su investigación de 
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"Innovación en la Gastronomía Peruana: El Rol de las Redes Sociales en la consolidación 
de la marca Cocina peruana aplicada en el Restaurante Sin Reservas donde se obtuvo como 
resultado que los medios donde prefieren encontrar las promociones y ofertas resultó que el 
70.00% de los clientes prefieren la red Social, siendo el principal el Facebook, así mismo el 
autor sustenta que el crecimiento del uso de redes sociales aumentado considerablemente y 
marca una tendencia importante en el marketing. 
Por otro lado, en la tabla 20 tenemos como resultado que el nivel de características atribuidas 
en una página web los encuestados indicaron que el 45.8% prefiere que la pagina tenga como 
principal atributo las promociones ofrecidas por el restaurante, en comparación con los 
resultados encontrados en la investigación de Pulido (2014) titulada “Plan de Mercadotecnia 
en Internet para el Restaurante de Mariscos Mazatlán”, podemos afirmar que son similares 
ya que sustenta que los clientes buscan en redes sociales o páginas webs promociones de 
todo tipo de producto, inclusive existe demanda creciente de compras on – line donde las 
promociones son exclusivas por este medio. Lo que apertura a una nueva forma de presentar 
los productos y poder vender, en el caso de un restaurante mostrará promociones del día o 





En la presente investigación se ha llegado a las siguientes conclusiones: 
 
El diagnostico actual del Restaurante La Antena Chiclayo, fue determinada con la Matriz de 
los factores externos (EFI) y la Matriz de los factores internos (EFI); en la primera la empresa 
obtuvo una ponderación de 2.14 lo que significa que no está aprovechando las oportunidades 
y que las amenazas pueden afectar a la empresa en gran medida; y en la segunda matriz 
obtuvo 2.32 que representa una gestión interna débil. 
El Restaurante La Antena muestra un bajo nivel de posicionamiento en la ciudad de 
Chiclayo, el cual se ve reflejado en sus resultados, debido a que el nivel de conocimiento de 
la marca es del 82.5% de los encuestados; sin embargo la preferencia o primera opción de 
los ciudadanos para consumir un ceviche, de cuatro alternativas presentadas el restaurante 
en estudio obtuvo sólo un 14% (el más bajo); y los motivos por los cuáles prefieren recurrir 
a la competencia es básicamente por las promociones con un 38.1% y la calidad ofrecida con 
un 33%. Así mismo los resultados indican que el restaurante la Antena ofrece un servicio de 
calidad sin embargo no llega a ocupar un espacio en la mente del consumidor. 
Se elaboraron estrategias de marketing digital para el Restaurante La Antena, de acuerdo al 
diagnóstico encontrado, las cuáles se sustentan en la Metodología de Smith; dichas 
estrategias constan de seis etapas, las cuales son: análisis de situación, objetivos, estrategia, 
tácticas, actividades e indicadores de control para hacer seguimiento la implementación de 
la propuesta. Cada etapa fue analizada y se pudo obtener cuatro estrategias basándose en los 





Al finalizar el presente trabajo de investigación, se ha llegado a las siguientes 
recomendaciones: 
Se recomienda al Restaurante La Antena Chiclayo aplicar la estrategia de marketing digital 
propuesta a fin de mejorar el posicionamiento de la marca, logrando de ésta manera 
incrementar su participación en el mercado; ya que actualmente el restaurante maneja un 
buen producto y servicio, sin embargo no llega al cliente de una forma eficiente y eso la 
competencia lo está aprovechando. Al usar las tecnologías de información como es el 
Facebook, la aplicación WhatsApp, el diseño de una página web y la creación de correo 
corporativo; permitirá tener información real y constante de los clientes para tomar 
decisiones oportunas. 
Aplicar encuestas de satisfacción al cliente sobre el servicio que se le está brindado en el 
restaurante, a fin de mejorar continuamente los atributos más valorados por el cliente. 
Implementar servicio de delivery a partir del uso de la tecnología. 
Implementar dispositivos modernos para atención, de esta forma se logra mejorar los 
tiempos de servicio. 
Finalmente se recomienda que la administración del restaurante La antena debe utilizar la 
información obtenida de los clientes con el fin de mejorar los procesos de elaboración de los 
productos y los procesos de atención, así mismo realizar un plan estratégico a cinco años 








El restaurante la Antena es una empresa familiar cuya misión es ofrecer platos típicos de 
calidad, así mismo busca que su visita sea inolvidable es por ello que se preocupa también 
por brindar un excelente servicio. 
 
El restaurante tiene constituida casi 2 décadas lo cual ha hecho que sea reconocida en el 
mercado local, así mismo la ubicación es una de sus fortalezas la cual ha permitido 
mantenerse en el mercado competitivo de la gastronomía. 
 
Como resulta del análisis de situación se presenta la propuesta de marketing digital lo que 
permitirá consolidar la marca y obtener información de los clientes permitiendo conocer sus 
necesidades, gustos y preferencias en un tiempo real y constante. Así mismo se plantean 
tácticas que permitirán lograr cada uno de las estrategias establecidas, así como acciones que 
se llevaran a cabo para cumplir los objetivos planteados. 
 
ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 
 
 
La información obtenida permite realizar un análisis de la situación del restaurante respecto 
al mercado, competencia y preferencias de los clientes para poder decidir el consumo de un 
restaurante, ello ha permitió poder elaborar una matriz FODA (Fortalezas, Oportunidad, 








FACTORES CRITICOS DE ÉXITO PESO VALOR PONDERACION 
OPORTUNIDADES    
1. Alianzas con otras empresas 0.1 3 0.3 
2. Demanda en crecimiento 0.08 2 0.16 
3. Oferta de nuevos platillos 0.07 3 0.21 
4. Uso constante de redes sociales 0.09 1 0.09 
5. Personal calificado en el rubro. 0.1 3 0.3 
6. Tendencia del uso de TIC 0.05 1 0.05 
7. Mano de obra barata. 0.06 4 0.24 
8. Oferta crediticia 0.04 4 0.16 
SUBTOTAL DE OPORTUNIDADES 0.59  1.51 
AMENAZAS    
1. Inestabilidad política 0.04 1 0.04 
2. Aumento de número de competidores 0.08 2 0.16 
3. Publicidad y promoción agresiva 0.07 1 0.07 
4. Baja demanda de turismo 0.04 2 0.08 
5. Inflación 0.04 1 0.04 
6. Bajo nivel de ingreso de la población 
local. 
0.06 2 0.12 
7. Cambios tributarios 0.04 2 0.08 
8. Desastres naturales 0.04 1 0.04 
SUBTOTAL DE AMENAZAS 0.41  0.63 
TOTAL 1  2.14 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
El restaurante la Antena tiene una ponderación de 2.14, lo que significa que no está 






FACTORES CRITICOS DE ÉXITO PESO VALOR PONDERACION 
FORTALEZAS    
1. Uso de insumos de calidad 0.08 3 0.24 
2. Ubicación estratégica 0.1 4 0.4 
3. Platos de calidad 0.06 3 0.18 
4. Trabajadores capacitados 0.07 3 0.21 
5. Solvencia económica 0.04 4 0.16 
6.Local amplio 0.06 4 0.24 
7. Precios justos 0.07 3 0.21 
8. Recursos propios 0.04 3 0.12 
SUBTOTAL DE OPORTUNIDADES 0.52  1.76 
DEBILIDADES    
1. Poca publicidad 0.05 2 0.1 
2. Promoción débil 0.06 1 0.06 
3. Falta de innovación en la carta del menú 0.07 1 0.07 
4. No se conoce la opinión de los clientes 0.04 1 0.04 
5. Bajo nivel de posicionamiento 0.07 1 0.07 
6. No hace uso de las TIC 0.08 1 0.08 
7. No cuenta con plan de marketing 0.08 1 0.08 
8. Servicio regular 0.03 2 0.06 
SUBTOTAL DE AMENAZAS 0.48  0.56 
TOTAL 1  2.32 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
El restaurante la Antena tiene una ponderación de 2.32, lo que significa que su gestión 





MATRIZ FODA FORTALEZAS DEBILIDADES 
 Uso de insumos de calidad No hace uso de las TIC 
 
Ubicación estratégica 
Falta de innovación en la 
carta del menú 
 
Trabajadores capacitados 












Alianzas con otras 
empresas 
Usar insumos de calidad, 
ubicación estratégica, 
trabajadores capacitados y 
precios justos para aprovechar 
las alianzas con otras 
empresas y la demanda en 
crecimiento. 
 
Aprovechar el uso constante 
de redes sociales, alianzas 
con otras empresas y la 
demanda en crecimiento para 
incrementar el nivel de 
posicionamiento 
Uso constante de redes 
sociales 
Personal calificado en el 
rubro. 







Aumento de número de 
competidores 
Usar los insumos de calidad, 
ubicación estratégica, 
trabajadores capacitados, y 
precios justos para 
contrarrestar el aumento del 
número de competidores, 
publicidad y promoción 
agresiva. 
 
Contar con un plan de 
marketing y hacer uso de las 
TIC para contrarrestar el 
aumento de los 
competidores, publicidad y 
promoción agresiva. 
Publicidad y promoción 
agresiva 
Baja demanda de turismo 
Bajo nivel de ingreso de 
la población local. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
DESARROLLO DE OBJETIVOS 
 
 
Mejorar el posicionamiento de la marca del Restaurante La Antena en el mercado local. 
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS 
Visión 
Ser reconocidos en el mercado por brindar un excelente servicio, ofreciendo la mejor comida 




Somos una empresa que busca la excelencia en la preparación de la comida norteña, 
brindando productos y servicios de calidad, ofreciendo las mejores promociones y beneficios 





Ser reconocidos en el mercado local 
Brindar un excelente servicio 
Mejorar la calidad el producto, innovando constantemente nuevos platillos 
Mejorar el servicio ofrecido. 
Ofrecer promociones para fidelizar a los clientes 
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DESARROLLO DE TÁCTICAS E IMPLEMENTACIÓN DE ACCIONES 
Tabla 26 
Desarrollo de estrategia 
 
Estrategia Objetivos Metas Actividades Responsable Presupuesto Periodo 
 
 
Creación de página 
web 





Contar con un plan de 
marketing y hacer uso de 
las TIC para contrarrestar el 
aumento de los 





Mejorar el posicionamiento 
de la marca del Restaurante 







del mercado en 
un 5% 
 






Apertura cuentas en 
las redes sociales 
 













Fuente: Elaboración propia. 
Creación de correo 
electrónico 
 







Propuesta de indicadores de medición durante y después de la aplicación propuesta 
 
 
Nro. Indicador Observación 
1 Número de seguidores en la red social Medir mensualmente. 
 
2 








(Ingresos actuales/Ingresos del ejercicio 
anterior)-1*100 
Los ingresos pueden ser comparados de 
acuerdo a la necesidad de la administración 







(Número de convenios actuales/Número 
de convenios del ejercicio anterior)-1*100 
Los números de convenios pueden ser 
comparados de acuerdo a la necesidad de la 







(Número de comprobante de pago 
actual/Número de comprobante de pago 
del ejercicio anterior)-1*100 
Los números de comprobante de pago 
pueden ser comparados de acuerdo a la 
necesidad de la administración (semanal, 
mensual, trimestral, etc.) 
 
6 
(Utilidad actual/Utilidad del ejercicio 
anterior)-1*100 
Recomendable medir mes a mes, para 
identificar tendencias. 
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ANEXO 01. CUESTIONARIO 
Finalidad: La presente encuesta se realiza con la finalidad recabar información sobre el 
nivel de posicionamiento del Restaurante La Antena Chiclayo 2017 
Llene la encuesta marcando sus respuestas con una “X”: 
1. ¿Si usted desearía consumir un ceviche a que restaurante iría? 
 
(  ) La Tía Julia 
( ) La Antena 
(   ) El Potrero 
( ) El gran Combo 
(   ) Otros:    
 
2. ¿Con que frecuencia usted acude a una Cevichería? 
 
( ) Diario 
(   ) Semanal 
(  ) Quincenal 
( ) Mensual 
( ) Esporádicamente 
3. ¿Cuál es el monto promedio que usted gasta cuando acude a un restaurante? 
( ) Menos de 50 
( ) 51 a 100 
(   ) 101 a 150 
(   ) 151 a 200 
(   ) 201 a más 
4. ¿Por qué usted acude al Restaurante de su preferencia? 
( ) Precios 
( ) Calidad de Servicio 
( ) Ubicación 
(  ) Variedad de platos 
( ) Promociones 
5. ¿Conoce usted el Restaurante la Antena? 
( ) Si 
( ) No 
 
6. ¿Está usted satisfecho con el servicio en general brindado por el Restaurante la Antena? 
 
(  ) Totalmente insatisfecho 
( ) Insatisfecho 
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(  ) Indiferente 
( ) Satisfecho 
( ) Totalmente satisfecho 
7. ¿Considera usted que los tiempos de espera durante la atención del Restaurante la 
Antena son adecuados? 
 
( ) Totalmente en desacuerdo 
( ) Desacuerdo 
(  ) Indiferente 
( ) Acuerdo 
(   ) Totalmente acuerdo 
8. ¿Cómo califica usted la calidad de atención en el Restaurante la Antena? 
( ) Muy Malo 
( ) Malo 
(  ) Regular 
( ) Bueno 
( ) Muy bueno 
 
9. ¿Cuál es su nivel de satisfacción respecto a la calidad de los platos que ofrece el 
Restaurante la Antena? 
 
(  ) Totalmente insatisfecho 
( ) Insatisfecho 
(  ) Indiferente 
( ) Satisfecho 
( ) Totalmente satisfecho 
 
10. ¿Está usted de acuerdo con la variedad de platos ofrecidos por el restaurante la 
Antena? 
 
( ) Totalmente en desacuerdo 
( ) Desacuerdo 
(  ) Indiferente 
( ) Acuerdo 
( ) Totalmente acuerdo 
11. ¿Cómo califica el precio de los platos del Restaurante la Antena? 
( ) Muy costoso 
(  ) Costoso 
( ) Justo 
( ) Barato 
( ) Muy barato 
 
12. ¿Considera usted que el Restaurante la Antena tiene una buena ubicación? 
( ) Totalmente en desacuerdo 
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(  ) Desacuerdo 
(   ) Indiferente 
( ) Acuerdo 
( ) Totalmente acuerdo 
13. ¿Usted está de acuerdo con las promociones ofrecidas por el Restaurante la 
Antena? 
 
( ) Totalmente en desacuerdo 
( ) Desacuerdo 
(  ) Indiferente 
( ) Acuerdo 
( ) Totalmente acuerdo 
 
14. ¿Por qué medios le gustaría enterarse de las promociones ofrecidas por el 
Restaurante la Antena? 
 
( ) Redes sociales 
( ) Correos 
(  ) Página web 
( ) Apps 
( ) Llamadas telefónicas 
15. ¿Qué red social usa con mayor frecuencia? 
( ) Facebook 
( ) Twitter 
(  ) Instagram 
(   ) Snapchat 
( ) No USO 
16. ¿Qué le gustaría encontrar en la página web del Restaurante la Antena? 
( ) El diseño 
(   ) El contenido 
( ) Interactividad 
(   ) Promociones 
( ) Indiferente 
17. ¿Por qué usted acude al Restaurante la Antena? 
( ) Precios 
( ) Calidad de los platos 
(  ) Calidad en la atención 
( ) Ubicación 
( ) Promociones 
 
18. ¿Recomendaría usted el restaurante La Antena? 
( ) Si 
( ) No 
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ANEXO 02. ENTREVISTA 
 
Finalidad: La presente Entrevista se realiza con la finalidad recabar información sobre el 
nivel de posicionamiento del Restaurante La Antena Chiclayo 2017 




1. ¿Cuál es el aforo del Restaurante la Antena? 
 
2. ¿Cuenta usted con los recursos humanos, financieros, tecnológicos y logísticos para la 
adecuada atención en el Restaurante la Antena? 
3. ¿Considera usted que viene realizando una buena gestión en el Restaurante la Antena? 
 
4. ¿Cuál es la tendencia de las ventas en los últimos 5 años en el Restaurante la Antena? 
 
5. ¿Actualmente que estrategias viene implementando en el Restaurante la Antena para 
fidelizar a los clientes? 
6. ¿Considera usted que el Restaurante La Antena se encuentra posicionado en el mercado 
local? ¿Por qué? 
7. ¿Cuenta con un Plan de Marketing para gestionar el Restaurante la Antena? 
 
8. ¿Usted cree que el número de clientes que frecuenta el Restaurante La Antena ha 
incrementado? 
9. ¿Aplica usted encuesta de satisfacción a los clientes? Si su respuesta es sí: ¿cada que 
tiempo? 
10. ¿Cuáles son las oportunidades que usted ha identificado para mejorar el 
posicionamiento del Restaurante la Antena? 
11. ¿Cuáles cree usted que son las amenazas que podría impedir el crecimiento del 
Restaurante La Antena? 
12. ¿Cuál cree usted que es la ventaja competitiva del Restaurante La Antena frente a la 
competencia? 
13. ¿Cuáles cree usted que son sus competidores directos? 
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ANEXO 04. Tabla 28 
Matriz de consistencia de la tesis de Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca del Restaurante La Antena Chiclayo, 
2017 
 
Formulación del problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones 
 General   
Análisis de la situación 
 Proponer una estrategia de Marketing Digital 
para mejorar el posicionamiento de la marca en 
el restaurante La Antena Chiclayo 2017. 
   
Desarrollo de objetivos 
 Especifico   Desarrollo de 
Estrategias 
 Diagnosticar la situación actual del restaurante 
la Antena 
 
Marketing Digital Desarrollo de Tácticas 
¿Cómo mejorar el 
posicionamiento de la 
marca utilizando Marketing 
Digital en el restaurante la 
Antena Chiclayo 2017? 
Determinar el nivel de posicionamiento de la 
marca del restaurante la Antena Chiclayo 
El Marketing Digital 
mejorará el 
posicionamiento de la 
marca en el restaurante la 




Diseñar una estrategia de Marketing Digital 
basado en la metodología de Smith. 
  
Control 







    
Mercado Objetivo 
    Ventaja comparativa 























Figura 20: Aplicación de la encuesta se realizó en la ciudad de Chiclayo con una muestra de 384 
personas. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 

















Figura 21: Aplicación de la encuesta se realizó en la ciudad de Chiclayo con una muestra de 384 
personas. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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